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現代自動車のマーケティング 
 
佐藤 康一郎 
 
はじめに 
 
私が今までもっとも現代自動車を意識したのは、2002 年に日本と韓国が共催したサッカーW
杯である。日本輸入車販売組合による「車名別輸入車新規登録台数の推移」を見ても、表 1 の
ように W 杯が契機になっていることがわかる1。ちなみに日本車は韓国内で 20,000 台以上販売
されており、国内自動車市場の規模が日本の 4 分の 1 程度であることを考慮すると、日本で売
れる韓国車の台数は韓国で売れる日本車の台数の百分の一程度になる。日本のミッドサイズ
カーおよびコンパクトカーの購入層は国産車へのこだわりが強く、海外メーカーが食い込むの
は至難の業である。 
 
表 1 現代自動車の新規登録台数の推移（各年 1月より 12 月） 
2001 年 1113 台 
2002 年 2423 台 
2003 年 2426 台 
2004 年 2524 台 
2005 年 2295 台 
2006 年 1651 台 
2007 年 1223 台 
2008 年 501 台 
 
 
現代自動車はサッカーW 杯の実施主体である国際サッカー連盟（FIFA）の 7 つの公式スポン
サーの 1つで、日本国内でもVIP用などの用途で 500台以上の現代自動車の車両が使用された。
2006 年の W 杯ドイツ大会では 64 の競技場の広告板を通じ、試合ごとに 30 秒広告を 3 回ずつ
行った。また現代自動車の名前が刻まれたボード広告を通じて 1 試合当たり平均 15 分ずつブラ
ンドを掲示した。これにより単純計算でスポンサー費用数千億ウォンの数倍となる 7 兆ウォン
                                                      
1 http://www.jaia-jp.org/j/stat/ 
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以上の広告効果を得たとされる2。ちなみに FIFA は現在も公式スポンサー7 社から 6 億 6000 万
ドルという巨額のスポンサー料を得ている3。 
このほかにも現代自動車の世界的なプロモーション活動の取組みは目覚しい。今年の 2 月 1
日に行なわれたアメリカのスーパーボウルでもコマーシャル枠を購入した。 
今年の放映を担当する NBC は、30 秒のコマーシャル枠を 300 万ドルで販売していた。スー
パーボウルはアメリカ国民にとっての大イベントで視聴率が高いため、プロモーション効果も
絶大で、全米の著名企業がこれまでは競って出稿を希望してきた。 
しかし、今年はゼネラル・モータースが経営破綻の懸念（当時）を理由に広告することを見
合わせ、常連のフェデラル・エクスプレスも購入しなかった。このようなことはこれまでなく、
USA TODAY紙でも1月29日時点でコマーシャル枠が2つ残っていると報道された。ちなみに、
コマーシャル枠の多くは前年の春に契約の多くが決まるため、金融危機の問題とは直接関係な
い。 
結局、現代自動車は試合中のコマーシャル枠を 2 つ購入した。それだけでなく、スーパーボ
ウルの開幕ショーのメインスポンサーにもなり、今年の開幕ショーは「2009 北米カー・オブ・
ザ・イヤー現代ジェネシスキックオフショー」と命名された。この開幕ショーでも 3 本のコマー
シャルを放映した4。 
これは同じく今年 1 月に 2009 年の「北米カー・オブ・ザ・イヤー」5 の乗用車部門で現代自
動車の「ジェネシス」が選出されたこと6 が後押しになっている。ジェネシスの受賞は、韓国
車初の受賞であり、今年はトラック部門も含めて日本車が最終選考に 1 台も残れなかったこと
と好対照である。 
また、米自動車品質調査会社の J.D.パワー・アンド・アソシエイツ7 が 6 月 22 日に発表した
今年の新車品質調査8 で、現代自動車が一般ブランド部門で 1 位になった9。現代自動車が一般
ブランド部門で新車品質調査 1 位になったのは 2006 年に続いて 3 年ぶりで、2007 年にアラバ
マ工場が生産した「サンタフェ」の品質問題で 12 位まで転落したが、昨年は 6 位、今年は 1
                                                      
2 中央日報 2009 年 2 月 27 日 
3 他にコカ・コーラ、アディダス、ソニー、エミレーツ航空、マクドナルド、ビザカード 
4 中央日報 2009 年 1 月 29 日 
5 デトロイトで開催される北米国際自動車ショーの開幕に合わせて、地元の専門記者が選出する賞 
6 中央日報 2009 年 1 月 13 日 
7 J.D.パワー・アンド・アソシエイツは 1968 年に設立された自動車関連の消費者満足度調査機関で、調査
結果は消費者の自動車購入時にものさしとして活用されている。 
8 今回の新車品質調査は昨年 11 月から今年 1 月まで米国で販売された新車を対象に 228 項目にわたって行
われた。評価方式は 100 台当たりの顧客不満件数を点数として加算する方式をとった。点数が低いほど該
当ブランドの品質満足度は高くなる。 
9 現代自動車は 95 点で、2 位はホンダ（99 点）、3 位はトヨタ（101 点）であった。 
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位と着実に順位を戻してきた10。高級車のプレミアムブランドを含む全体の順位でも、現代自
動車はレクサス、ポルシェ、キャデラックに次いで 4 位を記録した。また、現代自動車は昨年
JDパワーが実施した耐久品質調査でも一般ブランドで 6位となり、初めて上位 10位以内に入っ
ており、米国で新車品質だけでなく耐久性までトップクラスと認められた。 
以上述べてきたように、巨額のプロモーション費用をかけ、高品質も認知され、現代自動車
の前途は洋々であるように思えるが、まだ解決されていない問題がある。ブランド力の問題で
ある。 
グッドバイ・シルバースタイン・アンド・パートナーズ社はクロスオーバー車の「ベラクル
ス」を検討していた 200 人の消費者に対して調査を行い、現代自動車の問題を明らかにした。
ロゴマークを外したクルマを見せると、71％が買うと答えたが、これに現代自動車のロゴがつ
くと、買うという人は 52％に下がる。同じ調査でトヨタのロゴがつくと購買意欲は 20％以上上
がった11。コカ・コーラとペプシコーラのブランド論争ではないが、まだまだ現代自動車のブ
ランド評価は低く、より一層のマーケティング努力を必要とする。 
 
日本市場における「ソナタ」 
 
現代自動車の初代「ソナタ」は 1985 年に発売された。この初代はプラットフォームがフォー
ド、エンジンは三菱自動車、ボディは現代自動車という合作であった。商標出願は 1988 年、商
標登録は 1991年である。現行モデルは 5代目であり、日本での発売はこの 5代目モデルからで、
2005 年 9 月に発売が開始された12。 
折しも韓流ブームの真最中であった。日本国内で放映されたテレビ CM にはペ・ヨンジュン
が起用され、彼の代表作「冬のソナタ」のシーンを連想させるような映像や BGM を使用した。
前述のように「ソナタ」が韓国市場で発売され定着したのは 1980 年代の終わりであり、日本に
おける韓流ブームの時期とは異なる13。この「ズレ」は実に大変興味深い。 
なぜならば、2005 年頃に韓流ブームによって現代自動車は、それまで叶わなかった「現代自
動車製品」を日本国内で大量に販売できる千載一遇の機会を得たが、その際に「韓国でソナタ
と呼ばれる自動車」の販売にこだわらず、別車種に「ソナタ」と名づけることもできたのであ
る（しかしそうしなかった）。 
以前から多くのマスコミが「ソナタ」とホンダの「アコード（日本ではインスパイア）」との
                                                      
10 韓国で生産し、米国に輸出した小型車の品質向上が功を奏した。 
11 Business Week2007 年 5 月 21 日号 http://www.businessweek.com/magazine/content/07_21/b4035069.htm 
12 2001 年から日本市場への進出は 2001 年から 
13 「冬のソナタ」の原題は「겨울연가」（冬の恋歌）であり、「ソナタ」ではない。 
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類似を指摘しているように14、「ソナタ」はミッドサイズカーの上限の大きさを持つ。翻って韓
流ブームの中心を担うのは、中高年の女性層である。もしこの時に「韓国でソナタと呼ばれる
自動車」ではなく、コンパクトカーに「ソナタ」と名づけて日本で販売していたら現代自動車
の日本国内での展開は、また違った結果になったであろう。 
この機を逃した現代自動車は先の表 1 のように販売台数を減らし続けた。そして 2008 年 4
月 7 日に現代自動車は、「アバンテやソナタなど主力車種の日本市場での販売を在庫がなくなり
次第に中止する」と発表した15。同日に日本輸入車販売組合が発表した「1－3 月期ブランド別
輸入車販売台数」によると、現代自動車の 1－3 月期の日本国内での販売台数は 148 台と、前年
同期比の 428 台の 3 分の 1 水準にまで落ち込んだ。これ以上、同車種を日本で販売しないこと
を決めた。 
また、2008 年下半期から販売網を再整備し、小型ハッチバック中心のニッチ市場の攻略にの
み力を注いでいく方針を示した。現代自動車の関係者は「日本の若者をターゲットに、今年 7
月からはヨーロッパ型の準中型ハッチバック i30 を、来年からはインド工場で生産される小型
ハッチバック i20 をそれぞれ投入していく計画だ」と明らかにした16 が、現在のところ成果は
上がっているとは言い難い。 
一方、韓国内ではいまだソナタはヒットを続けている。韓国自動車工業協会（KAMA）が 3
月 30 日に発表したモデル別の登録現況によると、2009 年 2 月末現在の登録車両は合わせて
1,686 万台だった。このうち「ソナタ」は 10％に相当する 1,658,775 台を記録し、登録最多モデ
ルとなった。モデル別登録現況資料は、販売後廃車されずに現在まで走行している車両の台数
をモデル別に集計したものである。「ソナタ」は 1985 年の発売以来、昨年までに国内で 245 万
台が販売され、このうち 70％に相当する 165 万台が廃車されずに現在も使われている。以下、
2 位は現代自動車の「アバンテ」124 万 9426 台、3 位は現代自動車の「ポーター」1,010,564 台、
4 位は現代自動車の「グレンジャー」767,456 台で、上位 4 位までを現代自動車のモデルが独占
した17。実際、私たちが訪韓した際も街中にソナタがあふれていた。 
 
                                                      
14 例えば、Los Angeles Times 2005 年 8 月 10 日号 RUMBLE SEAT; Hyundai ... seriously; The Sonata's 
precision mimicry deserves sincere flattery and proves that this company's worth another look. 
15 朝鮮日報 2008 年 4 月 8 日 
16 朝鮮日報 2008 年 4 月 8 日 
17 次いでルノー三星（サムスン）の「SM5」が 64 万 8378 台で 5 位、現代自動車の「スターレックス」が
585,351 台で 6 位、GM 大宇の「マティス」が 562,575 台で 7 位、現代自動車の「サンタフェ」が 482,674
台で 8 位、起亜自動車の「カーニバル」が 404,739 台で 9 位、起亜自動車の「ボンゴ」が 382,235 台で 10
位となっている。 
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海外市場における積極的な価格戦略 
 
現代自動車は、国内市場においてはライバル不在で、海外市場とは異なり高価格政策を採用
している。また、現代自動車と子会社の起亜自動車の合計で韓国の自動車市場の 8 割近いシェ
アを持つことを利用し、ディーラーの営業活動を制限し車両価格を急激に引き上げるなどの不
公正取引行為を行ったとして、公正取引委員会から指摘を受けている18。 
現代自動車の車両価格の高騰はここ数年急激になっており、ソナタの場合は平均価格が 2000
年の 1429 万ウォンから 2003 年には 1949 万ウォン、2006 年には 2498 万ウォンに上昇し、6 年
で 1069 万ウォンも価格が上昇している19。これについても公正取引委員会は「現代自動車の中・
小型車価格が大幅に上がったのは、ライバルとなる輸入車がなく、現代自動車が市場支配力を
持っているためだ」と指摘している20。 
一方、中国市場や北米市場では積極的な価格戦略をとっている。 
中国市場で販売する「ソナタ」と「アバンテ（輸出名エラントラ）」を対象に積極的なディー
ラーヘルプスを実施している。2007 年には、ソナタやアバンテを販売する中国ディーラーに対
し、2 回にわたり公式販売価格は引き下げずに、1 台当たり 1 万元の支援を実施した。1 回目は
2007 年 5 月に実施されたが、販売数量の減少に歯止めがかからず、9 月にも追加で実施した。
ディーラーに対する支援が行われる場合、アバンテは 10 万 4800 元から 14 万 1800 元の公式販
売価格から 1・2 次支援分を合わせて 14,000 元以上の値引きとなる。これによりほぼ同価格の
トヨタ・カローラなどとの価格競争が可能となる。 
中国の自動車市場は新車の販売台数 1000 万台を越える見込みのある世界随一の市場である。
また、10％以上のシェアを持つ企業が存在しない、群雄割拠の市場でもある。経営破綻したゼ
ネラル・モータースも再生の鍵として中国市場に経営資源を積極的に投入しており、現代自動
車にとっては力の抜けない市場になっている21。 
また、2009 年にアメリカにおいても「失業プログラム」と「プラスプログラム」という奇抜
なキャンペーンを実施した。「失業プログラム」は、自動車を購入してから 1 年以内に職を失え
ばその自動車を返却できるというものである。また、「プラスプログラム」は失業して割賦金を
支払えない状況になった時には、現代自動車が最大で 3 カ月まで代わりに支払うというもので
ある。ともに失業の恐怖を利用したマーケティングである。 
現代自動車の現地法人は「購入顧客が失業し車を返却する場合、3 カ月以内にまた就職する
                                                      
18 朝鮮日報 2007 年 1 月 19 日 
19 朝鮮日報 2007 年 12 月 30 日 
20 朝鮮日報 2007 年 1 月 19 日 
21 産経新聞 2009 年 6 月 3 日 
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ケースが多く、この期間に割賦金を代わりに払うというもの。費用が多くかかっても特殊保険
にすでに加入しているため会社としては問題がない」と説明している22。これに対し日本のト
ヨタやホンダなどの競合メーカーは無利子割賦までは実施しているが、現代自動車ほど思い
切ったことはできていない。 
 
終わりに 
 
以上、見てきたようにプロモーション戦略や価格戦略において現代自動車は積極的なマーケ
ティングを実施している。また、製品戦略についても一定の評価を得るに至っている。 
しかし、韓国外ではチャネルが未整備であるという弱点も抱えている。またブランド構築に
も積極さが必要となろう。ブランド構築には、時間の積み重ね(歴史)という要素が不可欠であ
るが、加えて「哲学」も求められよう。「安かろう悪かろう」の時期は過ぎ、「日本車の安価な
代用品」と位置付けてビジネスと揶揄された23 ビジネスも卒業せねばならない時期に来ている。
品質が評価されているからこそ、製品の「哲学」が問われているのである。世界的に支持され
ている自動車会社は、顧客をひきつけるさまざまな「哲学」を必ず持っているものである。 
                                                      
22 中央日報 2009 年 2 月 27 日 
23 The Wall Street Journal 2008 年 1 月 8 日号 
